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CORDEIRO P. Marketing de Relacionamento. 0 mercado global esta em 
constante mutac;ao. Para se adaptar a essa nova e vasta gama de 
desejos e preciso conhecer os clientes urn a urn. 
Dessa forma, as empresas devem atentar cada vez mais a urn 
principio basico do Marketing: a necessidade de conhecer e 
satisfazer o cliente em Iongo prazo. Para isso, e preciso saber que 
os consumidores buscam prec;os satisfat6rios, mas tambem 
produtos de qualidade e variedade de escolha, e se queixam 
quando nao sao bern atendidos ou quando nao encontram produtos 
personalizados. 0 Marketing de Relacionamento e urn conjunto de 
estrategias que visam o entendimento e a gestao do 
relacionamento entre uma empresa e seus clientes, atuais e 
potenciais, com o objetivo de aumentar a percepc;ao de valor da 
marca e a rentabilidade da empresa ao Iongo do tempo, e o seu 
sucesso deve ser mensurado atraves de todos os relacionamentos 
que influenciam na satisfac;ao dos clientes. As empresas que 
perceberam a mudanc;a mercadol6gica ja estao mudando o seu 
neg6cio, diferenciando seus produtos e servic;os devido ao 
excesso de opc;oes, e concentrando esforc;os na criac;ao de 
consumidores fieis. Este trabalho tern por objetivo demonstrar 
como tirar proveito das informac;oes coletadas junto aos clientes 
para a implantac;ao de urn banco de dados que possibilite a 
analise sistematica dessas informac;oes e a aplicac;ao das praticas 
necessarias a melhoria do relacionamento com o cliente. 
Palavras- chave: Marketing; Clientes; Satisfac;ao; Fidelizac;ao; 
Relacionamento. 
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11NTRODUCAO 
0 crescenta desenvolvimento tecnol6gico e a globaliza9ao 
tem impulsionado as empresas na busca pela constante 
renova9ao, a fim de atender as exigencias dos consumidores por 
prod u tos e serv i9 os de mel h or qua I ida de. 
Dessa forma, o antigo modelo economico regido por 
empresas com pesadas estruturas vem sendo substitufdo por um 
novo modelo, onde empresas ageis, flexfveis e com capacidade de 
resposta rapida a demanda do consumidor tem conquistado um 
espa9o cada vez maior no mercado. 
Nesse contexto, e de extrema importancia a difusao dos 
conceitos do Marketing de Relacionamento, bern como o 
desenvolvimento de programas internos que produzam um 
ambiente favoravel ao estreitamento de la9os como cliente. 
0 bom relacionamento com o cliente e essencial para o 
crescimento das empresas, no entanto, e imprescindfvel saber os 
metodos a serem aplicados para a coleta de informa9oes precisas 
sobre o que ele espera da empresa. Essa prepara9ao leva a 
compreender a base do raciocfnio de negocio e da tomada de 
decisoes inteligentes na condu9ao de um empreendimento. 
0 bom administrador deve dominar determinados 
conhecimentos e padroes de comportamento do cliente, deve ser 
capaz de se empenhar em favor da inova9ao e buscar 
continuamente um nfvel de adaptabilidade empresarial que 
propicie a adequa9ao da empresa num mundo em que o universo 
da oferta esta abundante. 
A realiza9ao da pesquisa nesta empresa propiciou o 
entendimento das teorias do marketing de relacionamento e de 
como aplica-las para atrair, satisfazer e reter os clientes. 
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1.1 DESCRI<;AO DA SITUA<;AO PROBLEMA 
As organiza<;oes mundiais vem sendo palco de diversas 
transforma<;oes cada vez mais rapidas e expressivas na forma de 
se fazer neg6cios, e por isso que as empresas devem se tornar 
cada vez mais competitivas e preparadas para as mudan<;as desse 
novo cenario mundial. Dar enfase aos clientes e coordenar as 
atividades de marketing para se alcan<;ar os objetivos da 
organiza<;ao tornou-se algo essencial no ambiente mundial. 
Os consumidores estao mais exigentes e cobram cada vez 
mais das empresas. 0 atendimento personalizado apresenta-se 
como estrategia para se atingir o diferencial necessaria para 
atrair e reter clientes. Por isso a necessidade das organiza<;oes 
investirem no Marketing de relacionamento, superando 
expectativas dos clientes e conquistando sua confian<;a. 
A crescenta globaliza<;ao da economia provocou diversas 
mudan<;as no mercado. Os consumidores ficaram mais exigentes e 
come<;aram a cobrar das empresas qualidade, agilidade e 
melhores pre<;os. Por isso as organiza<;oes come<;aram a procurar 
qual a verdadeira necessidade do seu cliente, para melhor atende-
las e conseguir a fideliza<;ao do cliente junto com a organiza<;ao. 
0 marketing de relacionamento permite a empresa lan<;ar e 
projetar todas as suas a<;oes voltadas ao cliente, buscando dessa 
forma uma aproxima<;ao e uma maior integra<;ao cliente-empresa. 
Para melhorar a probabilidade de reten<;ao dos clientes, as 
organiza<;oes estao se voltando cada vez mais para as tecnicas de 
marketing de relacionamento. 
0 foco do marketing de relacionamento esta na 
construgao de relagoes e lagos entre a organizagao e 
seus clientes para melhorar o nivel de feedback e, em 
ultima analise, aumentar as chances de obter a 
fidelidade do cliente (HOOLEY, 2005, p.334). 
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De acordo com as citagoes acima podemos analisar que o 
nfvel de satisfagao do cliente depende de um bom relacionamento 
que ele possui com a empresa. Se a empresa realmente conhece o 
seu cliente e se sabe qual a real necessidade do consumidor. 0 
bom atendimento da empresa levara a satisfagao e a consequente 
fidelizagao do cliente, refletindo em lucros para a organizagao, 
viabilizando a base da vantagem competitiva sustentavel que esta 
se tornando cada vez mais imprescindfvel para qualquer empresa 
no ambiente atual. 
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2 QUESTAO DA PESQUISA 
Verificar quais as formas de marketing de relacionamento 
existente na empresa, e elaborar propostas de melhorias no 
relaciona menta com os clientes da " M6veis do Lar Ltd a". 
2.1 OBJETIVOS 
2.1.1 Objetivo Geral 
Elaborar propostas para a melhoria do marketing de 
relacionamento com seus clientes e qual a melhor forma de 
fideliza9ao desses clientes. 
2.1.2 Objetivos Especfficos 
2.1.2.1 Abordar as teorias sabre Marketing de Relacionamento; 
2.1.2.2 ldentificar quais as atitudes e atividades para atrair, 
satisfazer e reter os clientes; 
2.1.2.3 Pesquisar o Marketing de Relacionamento existente na 
empresa; 
2.1.2.4 Apresentar recomenda9oes para a melhoria do Marketing 
de Relacionamento com os clientes para a empresa M6veis do Lar. 
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2.2 JUSTIFICATIVA 
Esse trabalho tern por objetivo estudar qual a melhor 
maneira de utilizar o marketing de relacionamento para construir 
lac;os duradouros com os clientes e mante-los fieis satisfazendo 
suas expectativas. 
Construir relacionamentos duradouros 
selecionados, passando de consumidores para 
objetivo desse projeto. 
2.3 METODOLOGIA 
com clientes 
clientes e 0 
0 presente trabalho desenvolver-se-a atraves de urn 
levantamento de dados da empresa, vendo quais as formas de 
marketing de relacionamento existentes. 
2.3.1 Pesquisa Quantitativa 
Pesquisa Quantitativa: considera que tudo pode ser 
quantificavel, o que significa traduzir em numeros opinioes e 
informac;oes para classifica-las e analisa-las. Requer o uso de 
recursos e de tecnicas estatfsticas. 
2.3.2 Pesquisa Descritiva 
Pesquisa descritiva: visa descrever as caracterlsticas de 
determinada populac;ao, fenomeno ou o estabelecimento de 
relac;oes entre variaveis. Envolve o uso de tecnicas padronizadas 
de coleta de dados: questionario e observac;ao sistematica. 
Assume em geral, a forma de Levantamento. 
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3 FUNDAMENTACAO TEORICA 
3.1 DEFINI<;AO MARKETING DE RELACIONAMENTO 
Desenvolvido inicialmente pelo professor Evert Gummenson, 
o conceito de marketing de relacionamento e entendido como a 
tarefa de criar forte lealdade dos consumidores em rela<;ao a uma 
determinada marca. 0 investimento no marketing de 
relacionamento se distingue par cinco nfveis: basico, reativo, 
responsavel, proativo e de parceria. 
No nfvel basico, entende-se como atender as necessidades 
primarias demandadas pelos clientes; no nfvel reativo, 
compreende-se o esfor<;o realizado pela empresa para oferecer o 
mesmo ou mais do que a concorrencia. No nfvel proativo, significa 
antecipar a concorrencia, procurando oferecer aos clientes os 
servi<;os nao esperados. E na parceria, busca-se urn 
relacionamento de cumplicidade com os clientes de maneira a 
procurar agrada-los sempre. 
Para HOOLEY (2005, p.337) existem tres categorias 
principais para construir urn born relacionamento com os clientes, 
que sao: construir beneffcios superiores de fidelidade, criar la<;os 
estruturais e gerar clientes encantados. 
Uma abordagem basica para a constru<;ao de 
relacionamentos e par meio do desenvolvimento de beneffcios 
superiores de fidelidade para os clientes, que podem ser 
financeiros ou sociais. 
Os primeiros dao ao cliente urn motive financeiro para 
estabelecer urn relacionamento de Iongo prazo com seu 
fornecedor e permanecer leal a ele, como os cartoes de 
fidelidade, par meio dos quais os clientes acumulam creditos para 
obter mercadorias gratuitamente. 
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Ja os beneffcios sociais incluem o estabelecimento de 
grupos que se encontram regularmente, como o Clube dos 
Vigilantes do Peso, patrocinado pela Heinze usado para promover 
sua marca de alirnentos de baixas calorias. Outros beneffcios 
sociais incluem viagens ou eventos patrocinados por uma 
empresa, nos quais seus clientes podern encontrar outros, visando 
o desenvolvimento de interesses comerciais mutuos. 
3.2 MARKETING - CONCEITOS 
As organizar;oes mundiais vern sendo palco de diversas 
transformar;oes cada vez mais rapidas e expressivas na forma de 
se fazer neg6cios, e por isso que as empresas devem se tornar 
cada vez mais competitivas e preparadas para as mudanr;as desse 
novo cenario mundial. Dar enfase aos clientes e coordenar as 
atividades de marketing para se alcanr;ar os objetivos da 
organizar;ao tornou-se algo essencial no ambiente mundial. 
Em 1960, a AMA (American Marketing Association) definia 
marketing como o desempenho das atividades de neg6cios que 
dirigem o fluxo de bens e servir;os do produtor ao consumidor. 
Porem, o mundo dos neg6cios cada vez mais desenvolvido, gerou 
a necessidade de melhor conceituar o marketing, explicando sua 
natureza. Observa-se entao uma evolur;ao constante nas 
definir;oes de marketing, tornando-se cada vez mais ampla. 
Para Kotler (1998,p.27) marketing e urn processo social e 
gerencial pelo qual indivfduos e grupos obtem o que necessitam e 
desejam atraves da criar;ao, oferta e troca de produtos de valor 
com outros. Ja para Ferrell e Lucas (1987) marketing eo processo 
de planejar e executar a concepr;ao, o prer;o, o planejamento e a 
distribuir;ao de ideias, bens e servir;os para criar trocas que 
satisfar;am os objetivos individuais e organizacionais. 
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Como podemos analisar, marketing e a atengao, o respeito 
ao cliente, e se preocupar constantemente com as suas 
necessidades, e a partir daf reorganizar a empresa e os produtos. 
0 marketing origina-se de urn processo de trocas, nas quais duas 
ou mais partes oferecem algo de valor a outra a fim de satisfazer 
necessidades e desejos nas pessoas. 
A hist6ria do marketing e dividida em tres eras: 
- Era da produgao, que ocorreu ate meados de 1925, onde 
muitas empresas nas economias mais desenvolvidas do Oeste 
Europeu e dos Estados Unidos estavam orientadas pela produgao, 
nao existia a preocupagao com a venda, pois tudo o que era 
produzido era consumido, atentava-se apenas a qualidade dos 
seus produtos e nada mais. 
- Era da venda, entre 1925 e infcio de 1950, as tecnicas de 
produgao ja eram dominadas e, na maioria das nagoes 
desenvolvidas, preocupava-se com o escoamento dos excedentes 
de produgao. Os produtores comegaram entao a dar enfase nas 
vendas, com o objetivo de encontrar compradores para seus 
produtos. Surge a venda domiciliar e por catalogo. 
Era do marketing, surgiu ap6s a crise de 1929, ap6s a 
grande depressao que tomou conta dos Estados Unidos e do 
Brasil. Nos dois pafses a dificuldade financeira deixou o mercado 
consumidor sem poder de compra, e para conquistar os poucos 
consumidores que restaram surge nos Estados Unidos o 
marketing, com importancia redobrada. Ap6s a Segunda Guerra 
Mundial, com o aumento da taxa de natalidade, surge uma nova 
geragao de consumidores, denominada baby boomer, o que 
impulsionou o mercado de fraldas, alimentos infantis, roupas, 
brinquedos, entre outros. 
Marketing come9a com necessidades e desejos humanos. 
As pessoas necessitam de ar, agua, alimentos, 
vestuarios e abrigo para sobreviver. Alem disso, tern 
forte desejo por recrea9ao, educa9ao e outros servi9os. 
Tern preferencias marcantes por versoes e marcas 
especificas de bens e servi9os basi cos (KOTLER, 1998, 
p.27). 
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A necessidade humana e urn estado de privayao de alguma 
satisfa9ao basica. As pessoas exigem ali men to, rou pa, seg u ran9a, 
sentimento de posse e auto-estima. Essas necessidades nao sao 
criadas pela sociedade ou pela empresa, existem na condiyao 
biol6gica do ser humane. Ja os desejos sao carencias por 
satisfayoes especificas para atender as necessidades. Urn desejo 
pode ser explicito, quando consciente e expresso verbalmente, ou 
ocu Ito, in cons cie nte e, porta nto, po u co prov ave is de s e verba I izar 
ou expressar sem penetrar sua mente. 
De rna n d as sao d esej os po r prod utos es pee ifi cos, 
respaldados pela disposiyao de compra-los. Os desejos tornam-se 
demandas quando apoiados pelo poder de compra. Muitas pessoas 
podem desejar comprar urn carro, mas nem todas estao 
habilitadas a isso, assim, as empresas devem mensurar quantas 
delas realmente estao dispostas e habilitadas a compra-lo. 
As pessoas satisfazem suas necessidades e desejos com 
produtos. Urn produto e algo que pode ser oferecido para 
satisfazer a uma necessidade ou desejo. Urn produto ou oferta 
pode consistir de nada mais do que tres componentes: bem(ns) 
fisico(s), servi9o(s) e ideias. Por exemplo, urn fabricante de 
computadores esta fornecendo bens (computador, monitor de 
video, impressora), servi9os (entrega, instalayao, treinamento, 
manutenyao, assistencia tecnica) e uma ideia ("poder de 
computayao"). 
As pessoas podem obter produtos de quatro maneiras: 
- Auto produyao, aliviando a fome atraves da ca9a, pesca 
ou coleta de frutas, neste caso nao ha mercado nem marketing. 
- Coeryao, onde nenhum beneficia e oferecido aos outros, 
exceto que ninguem saira ferido. Pessoas famintas podem tirar a 
for9a ou roubar alimentos de outras, por exemplo. 
- Mendicancia, na qual nao tern nada tangivel para oferecer, 
exceto gratidao. Pessoas famintas podem abordar outras e 
implorar por comida. 
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- Troca, oferecendo algum recurso par dinheiro, um bem ou 
um serviyo. 0 marketing surge quando as pessoas decidem 
satisfazer necessidades e desejos atraves da troca. 
Troca e o ato de obter um produto desejado de alguem, 
oferecendo alga em contrapartida. Segundo Kotler (1998, p.29}, 
para o potencial de troca existir, cinco condi9oes devem ser 
satisfeitas: deve haver pelo menos duas partes envolvidas; cada 
parte tem alga que pode ser de valor para a outra; cada uma tem 
capacidade de comunicayao e entrega; ambas sao livres para 
aceitar ou rejeitar a oferta; e cada parte acredita estar em 
condi9oes de lidar com a outra. 
0 conceito de troca leva ao conceito de mercado. Um 
mercado consiste de todos os consumidores potenciais que 
compartilham de uma necessidade ou desejo especffico, dispostos 
e habilitados para fazer uma troca que satisfa9a essa necessidade 
ou desejo. Assim, o tamanho do mercado depende do numero de 
pessoas que mostram a necessidade ou desejo, tem recursos que 
interessam a outros e estao dispostas e em condi9oes de oferecer 
esses recursos em troca do que desejam. 
0 conceito de mercados esta interligado ao conceito de 
marketing. Marketing significa trabalhar com mercados para 
realizar trocas potenciais com o prop6sito de satisfazer 
necessidades e desejos humanos. Quando uma parte esta mais 
ativamente buscando uma troca do que a outra, denominamos a 
primeira parte de praticante de marketing e a segunda, 
consumidor potencial. Praticante de marketing e alguem que 
procura um ou mais consumidores potenciais que podem se 
engajar em uma troca de valores. 
A administra9ao de marketing ocorre quando pelo menos 
uma parte de uma troca potencial reflete sabre os meios de atingir 
as respostas desejadas de outras partes. A defini9ao de 
administra9ao de marketing, segundo a American Marketing 
Association e a seguinte: 
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Administractao de marketing e o processo de planejamento e 
execuctao da concep((ao, pre((o, promo((ao e distribuictao de ideias, 
ben s e se rvi((os para cria r trocas que satisfacta m metas in div id u a is 
e organizacionais. Essa definictao reconhece que a administractao 
de marketing e urn processo que envolve analise, planejamento, 
implementactao e controle; que envolve bens, servi((os e ideias; 
que se fundamenta na noctao de troca; e que a meta e produzir 
satisfa((ao para as partes envolvidas. 
Urn composto de marketing e uma combinactao de 
ferramentas estrategicas usadas para criar valor para os clientes 
e alcanctar os objetivos da organizactao. Ha quatro ferramentas ou 
elementos primaries no composto de marketing: produto, pre((o, 
ponte de distribuictao e promoctao. Tambem chamados de "quatro 
Ps", devem ser combinadas de forma coerente para obter a 
maxima eficacia. 
0 elemento produto refere-se ao que os profissionais de 
marketing oferecem ao cliente. 0 elemento precto refere-se a 
quantidade de dinheiro ou outros recursos que os profissionais de 
marketing pedem por aquilo que oferecem. 0 elemento 
distribui((ao, ou canais de distribuictao, refere-se a como produtos 
e servi((os sao entregues aos mercados para se tornarem 
disponiveis para trocas. E por ultimo o elemento promo((ao, ou 
comunicactao, refere-se a como os profissionais de marketing 
informam, convencem e lembram os clientes sobre produtos e 
servictos. 
Outre modele de interactao das ferramentas de marketing e 
chamado de 4 A's: Analise, Adaptactao, Ativactao e Avaliactao. 
A analise do mercado e o primeiro ponte na estrategia de 
marketing. E precise saber por meio de pesquisa de mercado o 
que o cliente busca para depois desenvolver urn produto ou urn 
servicto sob medida. Por essa analise tambem e possivel 
acompanhar os passes da concorrencia para minimizar sua actao. 
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Proximo ponto e a adaptayao do produto ou serviyo. Essa 
adaptayao significa desenvolver o desenho em conformidade com 
os desejos explfcitos e ocultos dos consumidores de serviyos de 
viagem de negocros e lazer. Significa tambem desenvolver uma 
roupagem, ou seja, a embalagem do produto acompanhada de uma 
correta estrategia de preyos e de serviyos para encantar o cliente. 
A outra etapa e a ativayao do mercado, que e obtida pela 
distribuiyao e logistica para levar o produto ou serviyo ate o 
cliente; pelo esforyo de comunicayao publicitaria tradicional e do 
comercio eletr6nico e ainda da promoyao de vendas e 
merchandising, para nao s6 informar, como persuadir as pessoas 
a comprarem. 
E a ultima etapa e a avaliayao. Controle da gestae de 
marketing que procura avaliar as principais foryas e fraquezas 
organizacionais, as oportunidades e os problemas, analisando os 
resultados operacionais de cada esforyo de marketing 
isoladamente ou em conjunto. Avaliar custos incorridos e 
resultados de vendas e de lucro alcanyados. 
Quadro 1: Os 4 A's 

















Os pianos de marketing devem ser implementados a fim de 
ser eficazes e precisam ser avaliados para ver como esUio 
funcionando. Embora o marketing voltado para o valor enfatize a 
melhoria continua, ele tambem reconhece a necessidade de 
revisar periodicamente o sucesso geral de pianos e estrategias. 
Nao podemos esquecer que o mais importante do que ter 
produto ou servi9o para ofertar e ter um cliente para satisfazer. 
Para torna-lo leal, e precise proporcionar-lhe diversas 
conveniencias. 
A comunica9ao e o momenta da sedu9ao que visa empolgar 
o cliente a adquirir o produto ou servi9o. Ela precisa ser objetiva 
e clara, e oportunizar a fantasia da oferta, fazendo que o 
consumidor sinta-se envolvido e comprometido com ela. Par 
ultimo, o custo nao pode estar acima das possibilidades e 
expectativas do comprador. 
A administra9ao voltada para o mercado ainda e um fato 
novo na economia mundial. Grande parte das organiza96es ainda 
esta voltada para a produ9ao ou para o produto. Algumas sao 
orientadas par vendas e poucas sao "marketing oriented", ou seja, 
orientadas para o consumidor ou par marketing, sobretudo em uma 
sociedade complexa como a atual. Mas isso vern mudando, e as 
organiza96es estao abandonando as defini96es tradicionais de 
"trocas", com enfase na transa9ao e passando a incluir em seu 
contexte a busca do relacionamento com fornecedores e clientes, 
privilegiando a qualidade de vida das pessoas e da comunidade 
em geral. 
3.2.1 Marketing de relacionamento 
A crescente globaliza9ao da economia provocou diversas 
mudan9as no mercado. Os consumidores estao mais exigentes e 
cobram das empresas qualidade, agilidade e melhores pre9os. 
20 
As organizagoes passaram a buscar a verdadeira 
necessidade dos clientes, para melhor atende-los e fideliza-los. 0 
marketing de relacionamento permite a empresa langar e projetar 
todas as suas agoes voltadas ao cliente, buscando dessa forma 
uma aproximagao e uma maior integragao cliente-empresa. 
Marketing de relacionamento e definido como o objetivo 
de criar, conquistar e manter clientes, estabelecendo 
relacionamentos mutuamente satisfat6rios de Iongo prazo 
com partes-chave como clientes, fornecedores e 
distribuidores, a tim de ganhar e reter sua preferencia e 
seus neg6cios (COBRA, 2003, p.1 0). 
Para aumentar a probabilidade de retengao dos clientes, as 
organizagoes estao focadas nas tecnicas de marketing de 
relacionamento, na construgao de lagos entre a organizagao e 
seus clientes, melhorando o nivel de feedback (HOOLEY,2005, 
p.334). 
De acordo com as citagoes acima podemos analisar que o 
nivel de satisfagao do cliente depende do relacionamento que ele 
possui com a empresa, e do conhecimento que a empresa tern de 
seus consumidores e de suas reais necessidades. 0 bam 
atendimento levara a satisfagao e a conseqOente fidelizagao do 
cliente, refletindo em Iueras para a organizagao e viabilizando a 
base da vantagem competitiva sustentavel, imprescindivel para 
qualquer empresa no cenario atual. 
Desenvolvido inicialmente pelo professor Evert Gummenson, 
o conceito de marketing de relacionamento e entendido como a 
tarefa de criar lealdade dos consumidores em relagao a uma 
determin ada marca. 
Para Hooley (2005, p.337) existem tres categorias 
principais para construir urn bam relacionamento com as clientes, 
que sao: construir beneficios superiores de fidelidade; criar lagos 
estruturais; e gerar clientes encantados. 
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Uma abordagem basica para a construyao de 
relacionamentos e por meio do desenvolvimento de beneflcios 
superiores de fidelidade para os clientes; eles podem ser 
beneflcios financeiros ou sociais. Os beneflcios financeiros dao 
ao cliente um motivo financeiro para estabelecer um 
relacionamento de Iongo prazo com seu fornecedor e permanecer 
leal a ele. Um bom exemplo desses beneflcios e o dos cartoes de 
fidelidade das lojas, por meio dos quais os clientes acumulam 
creditos para obter mercadorias gratuitamente. Ja os beneflcios 
sociais incluem o estabelecimento de grupos sociais que se 
encontram regularmente, como o Clube dos Vigilantes do Peso, 
patrocinado pela Heinz e usado para promover sua propria marca 
de alimentos de baixas calorias. Outros beneflcios sociais incluem 
viagens ou eventos sociais patrocinados por uma empresa, nos 
quais seus clientes podem encontrar outros clientes, visando a 
desenvolver interesses comerciais mutuos. 
Ap6s essa oferta de beneflcios superiores, as empresas 
conseguem criar layos estruturais com seus clientes, o que lhes 
torna diflcil ou custoso mudar de fornecedor. Por exemplo, as 
empresas de fornecimento de equipamentos medicos profissionais, 
que fornecem aos hospitais os equipamentos destinados a 
melhorar a qualidade da colocayao de pr6teses de joelho e 
quadrit, juntamente com as pr6teses que tambem fabricam. Esses 
equipamentos nao funcionam bem com as pr6teses dos 
concorrentes, e e desse modo um grande incentive para que 
cirurgioes e hospitais permane9am fieis. 
Por ultimo e talvez o mais fundamental para estabelecer um 
relacionamento duradouro com os clientes, para se tornarem 
apoiadores, defensores ou mesmo parceiros e o de gerar clientes 
encantados. Porem apenas satisfazer o cliente nao e o suficiente 
para que ele permane9a fiel, ou ate mesmo se torne um defensor, 
do servi9o ou produto oferecido pela empresa, pois ate mesmo o 
fato da competiyao do mercado influencia no relacionamento 
cliente-empresa. 
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0 nfvel de competic;ao no mercado pode causar urn impacto 
direto no nfvel das opc;oes disponiveis para o cliente e o grau de 
envolvimento do cliente com o produto ou servic;o, a taxa de 
retenc;ao entre os clientes "satisfeitos" pode variar drasticamente. 
A British Airways descobriu que sua taxa de retenc;ao e 
exatamente a mesma entre os clientes satisfeitos e os 
insatisfeitos. Por isso para melhorar a probabilidade de retenc;ao 
de clientes, e necessaria ir alem do que eles esperam e lhes 
entregar urn valor ainda maior. Entre os clientes bastante 
satisfeitos ou encantados, as taxas de retenc;ao sao 
significativamente mais altas, e e mais provavel que se tornem 
defensores, compartilhando suas boas experiencias. 
Gerar clientes encantados demanda que o atendimento ao 
cliente tenha alta prioridade, tanto nas estrategias desenvolvidas 
pela organizac;ao quanto nas ac;oes que realiza no mercado. 
A garantia de urn born atendimento ao cliente deve fazer 
parte da estrategia de marketing de qualquer neg6cio. 
Disponibilizar informac;oes, esclarecer duvidas, ouvir sugestoes e 
reclamac;oes ja se tornaram atividades rotineiras no dia-a-dia 
empresarial. Por isso existem tres ingredientes para uma 
prestac;ao de servic;os bern sucedida. Eles foram chamados de "os 
tres S do servic;o": strategy (estrategia), systems (sistemas), e 
staff (colaboradores). 
A estrategia deve ser clara, comunicada por toda a 
organizac;ao, para que todos saibam seu papel na prestac;ao de 
servic;os aos consumidores e clientes. A estrategia precisa 
demonstrar o comprometimento da empresa com o servic;o e seu 
papel dentro da estrategia corporativa como urn todo. As 
empresas precisam, alem de se comprometer com urn padrao 
su pe rio r de serv ic;o em s u as estrateg ias, imp I a nta r sistemas que 
permitam aos seus funcionarios prestar esse servic;o superior aos 
clientes. Esses sistemas irao permitir que diferentes 
computadores compartilhem informac;oes rapida e facilmente com 
a empresa. 
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Por ultimo, e mais importante, os funcionarios precisam 
reconhecer a importancia da prestagao de servigos ao cliente e 
comprometer-se em faze-lo. lsso inclui recrutar, treinar e 
conceder autoridade aos funcionarios, para que entreguem os 
niveis de servigo que gerarao a satisfagao do cliente, e depois em 
recompensa-los adequadamente. E de extrema importancia 
fornecer aos funcionarios informagoes sobre o que o cliente exige 
e tambem se a empresa esta tendo sucesso na prestagao de um 
nivel excelente de servigo. 
Ha 35 anos, Peter Drucker observou que a primeira tarefa 
de uma empresa e "criar consumidores". Mas nos dias de hoje, os 
consumidores enfrentam vasta variedade de produtos, marcas, 
pregos e fornecedores. Os consumidores estimam qual oferta 
entregara o maior valor. Sao maximizadores de valor, limitados 
pelos custos, conhecimento, mobilidade e renda. Sua satisfagao e 
probabilidade de recompra dependem dessa expectativa de valor 
ser ou nao superada. 
Para Kotler (1998, p.53) satisfagao e o sentimento de 
prazer ou de desapontamento resultante da comparagao do 
desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em relagao as 
expectativas da pessoa. 
A satisfagao se da em fungao do desempenho percebido e 
das expectativas. Se o desempenho ficar Ionge das expectativas, 
o consumidor estara insatisfeito; se o desempenho atender as 
expectativas, o consumidor estara satisfeito; e se excede-las 
estara altamente satisfeito ou encantado. A maioria das empresas 
visa a alta satisfagao porque os consumidores que estiverem 
apenas satisfeitos na primeira oportunidade de uma oferta melhor 
mudarao de empresa, ja os que estiverem plenamente satisfeitos 
estarao pouco dispostos a mudar. A alta satisfagao ou encanto 
cria afinidade emocional com a marca, nao apenas preferencia 
racional. 
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A satisfagao do cliente e urn components intangivel, 
construida par meio da qualidade e valor de urn bern au servigo. 
Portanto, no conceito de qualidade, existem particularidades 
ffsicas como durabilidade, desempenho e confiabilidade. A ligagao 
entre qualidade e satisfagao do cliente s6 existe se houver 
comprometimento de todos na organizagao, desde a produgao ate 
o atendimento de reclamagoes. 
Para encantar urn cliente, nao basta oferecer 
exclusivamente beneffcios financeiros, e importante oferecer 
tambem outros dais tipos de beneffcios: sociais e estruturais. Urn 
beneficia social, como participar de urn clube de clientes, cria urn 
vinculo social que permite que ele se sinta parte integrante da 
empresa. Quando a empresa fornece exclusivamente 
equipamentos especiais au mesmo terminais de computador, cria 
vinculos funcionais importantes. Os beneffcios financeiros nem 
sempre sao bern compreendidos au valorizados pelos clientes. 
A tarefa de encantar urn cliente par meio da qualidade, 
servigo e valor nao e nada facil e exige urn conhecimento muito 
grande de suas necessidades e desejos, e para tal, muito esforgo 
e energia devem ser dispensados. E precise criar urn canal de 
escuta permanents de anseios e necessidades dos clientes para 
poder surpreende-los com servigos nao esperados. As ideias e 
sugestoes de melhorias em produtos e servigos devem ser 
buscadas, para que cada cliente se sinta envolvido e, ate mesmo, 
cumplice da empresa. 
Para poder gerar satisfagao nos clientes, as organizagoes 
precisam superar suas expectativas. Existem dais meios 
importantes para isso: 
- proporcionar urn servigo excelente; 
- tentar reduzir as expectativas dos clientes, tornando-as 
possfveis de ser superadas. 
E clara que esses dais meios nao se excluem mutuamente, 
mas devem ser usados em conjunto. 
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Os clientes avaliam o desempenho de urn prestador de 
servic;os frente as suas expectativas. Mais uma vez ha varios 
fatores que os clientes tipicamente levam em conta quando 
avaliam o servic;o que receberam. A classificac;ao mais salida e o 
modelo de cinco dimensoes RATER: reliability (confiabilidade), 
assurance (seguranc;a), tangibles (fatores tangiveis), empathy 
(empatia) e responsiveness (capacidade de resposta). 
Confiabi lidade e a ha bil idade da empresa de desempen har o 
servic;o prometido de forma confiavel fazendo o que se diz quando 
se disse que o faria. Em muitas situac;oes de servic;o, a 
confiabilidade demonstrou ser o aspecto individualmente mais 
importante para muitos clientes. Alem de contribuir para a 
satisfac;ao ou o encantamento do cliente, urn servic;o confiavel 
reduz custos de refaze-lo e contribui para o moral e entusiasmo 
dos funcionarios. 
A seguranc;a se origina da competencia profissional, do 
con h eci men to e da cortes ia d os fun cion a ri os, e de sua fa ci I ida de 
em transmitir certeza quanto a suas habilidades tecnicas. Os 
clientes querem ter certeza de que o chef em urn restaurante sabe 
cozinhar sem colocar suas vidas em risco, por exemplo. Contudo, 
nao e suficiente simplesmente ter urn nivel de competencia, e 
preciso tambem que isso seja demonstrado aos clientes de forma 
con creta. 
Os fatores tangfveis sao a aparencia dos atributos ffsicos, 
como equipamento, pessoal, relat6rios, podendo ser usados como 
urn indicador da competencia profissional. Os auditores, por 
exemplo, estao bastante cientes da impressao que sua aparencia 
fisica cria nos clientes. 
Empatia e o fornecimento de atenc;ao individual, de cuidado 
com o cliente, e a qualidade que os bons medicos tern por 
conseguirem convencer os pacientes de que realmente se 
importam com seu bem-estar, em vez de apenas tratar da doenc;a 
atual. Significa tratar os consumidores como clientes individuais e 
preocupar-se com seus interesses no Iongo prazo. 
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Capacidade de resposta e a habilidade da organizagao em 
reagir positiva e imediatamente aos requisites e exigencias dos 
clientes. Algumas empresas desenvolveram sua posigao 
respondendo mais rapidamente as demandas do cliente do que 
seus concorrentes. A alta capacidade de resposta requer 
flexibilidade. 
Essas cinco di mensoes principais da q ualidade de servigo 
foram encontradas em muitas situagoes diferentes de prestagao 
de servigos, dos bancos aos restaurantes, da construgao civil aos 
servigos profissionais. A importancia relativa de cada uma podera 
variar, e o modo como cada uma se manifesta em qualquer 
situagao sera diferente. Tais fatores mostraram, insistentemente, 
ser relevantes para os clientes na avaliagao dos servigos que 
recebem. 
Portanto, para ter qualidade no servigo prestado ao cliente, 
devemos tomar certos cuidados. Relacionamos abaixo os sete 
pecados da qualidade do servigo ao cliente: 
- Apatia: a apatia do funcionario, especialmente os da linha 
de frente de atendimento, tais como vendedores, entregadores, 
entre outros, pode prejudicar o relacionamento com os clientes. 
- Dispensa: ocorre com freqoencia quando o funcionario nao 
procura entender o cliente no que ele necessita, dispensando-o 
com frases do tipo: "nao temos", "ainda nao chegou", sem 
procurar entender seus problemas e suas necessidades. 
- Condescendencia: significa tratar o cliente como se ele 
fosse uma crianga e nao soubesse o que ele quer. 
- Automatismo: significa urn comportamento indiferente e 
ate certo ponto robotizado, sem nenhum tratamento personalizado 
ou individualizado. E o tratamento do tipo: "born dia, obrigado por 
ter vindo". 
Passeio: ocorre quando o cliente e jogado de urn 
departamento para outro sem que ninguem se preocupe em buscar 
solugao para o seu problema. As frases mais comuns sao: "isto e 
no outro setor''; "nao e comigo ... ". 
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- Frieza: e uma forma de indiferen~ta. uma arma poderosa 
que machuca qualquer cliente. Quando o tratamento alem de 
indiferente e hostil, isso se agrava. Tratamentos inamistosos, 
desatentos ou impacientes podem deixar o cliente magoado ou 
mesmo com raiva. 0 cliente se sentindo desprezado, ou mesmo 
como u m estorvo, pass a u rna i mag em negativa da em pres a as 
pessoas de seu convfvio. 
Livro de regras: e uma das desculpas mais freqOentes 
para o mau atendimento. As normas da empresa sao colocadas 
acima dos interesses de satisfa~tao do cliente. 
Com a decorrencia desses pecados no servi~to de 
atendimento ao cliente, a empresa que os pratica corre serio risco 
de perder clientes e de ser desprezada pelo mercado. Sem urn 
born relacionamento com os clientes, uma empresa nao sobrevive. 
E e por essa razao que a essencia do marketing moderno esta 
centrada no relacionamento empresa-cliente. 
Como podemos analisar os executives atuais veem a tarefa 
de melhorar a qualidade dos produtos e servi9os como sua 
principal prioridade. 0 sucesso de muitas empresas japonesas e 
atribufdo a qualidade excepcional de seus produtos. A maioria dos 
consumidores nao mais aceitara ou tolerara desempenho de 
qualidade media. Se as empresas desejarem permanecer 
competindo, nao se limitando apenas a serem rentaveis, nao terao 
escolha a nao ser adotar administra~tao de qualidade total (TQM). 
Administra~ao de Qualidade Total e uma abordagem 
organizacional ampla para melhoria continua da 
qualidade de todos os seus processes, produtos e 
servi~os (KOTLER, 1998, p.64). 
Portanto, podemos concluir que a qualidade dos produtos e 
servi~tos e de extrema importancia para as organiza~toes e 
principalmente para os clientes, uma vez que, satisfeitas as 
necessidades dos consumidores na maior parte do tempo, a 
empresa tern sua qualidade certificada. 
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Ha tambem uma conexao direta entre qualidade de produto 
e servigo, satisfac;ao do consumidor e rentabilidade da empresa. 
Maiores nfveis de qualidade resultam em nfveis mais elevados de 
satisfagao do consumidor, embora implicando em prec;os maiores 
e frequentemente em custos menores. Assim, os programas de 
melhoria da qualidade normalmente aumentam a rentabilidade da 
empresa. 
0 reconhecimento das empresas de que urn posicionamento 
bem-sucedido tern cada vez mais relac;ao com o estabelecimento 
de relacionamento continuo com os clientes, fez com que 
surgissem estrategias para melhoria desse relacionamento, 
focando cada vez mais nos clientes. 0 born atendimento, a 
construc;ao de relacionamento duradouro com os clientes e o 
cuidado para se ter uma prestac;ao de servic;os superior, fizeram 
com que o clie nte s u perasse s u as expectativ as qua nto ao serv igo 
ou produto almejados, tornando-o defensor da empresa. E quanta 
mais elevado o nfvel de satisfagao desse consumidor, maiores 
beneffcios tera a organizac;ao. Cliente feliz e a meta de todos na 
organizac;ao. 
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4 METODOLOGIA DA PESQUISA 
A dinamica capitalista fundamenta-se nas empresas 
disseminando a cultura do consume pela necessidade de 
sobrevivencia no mercado. Em contrapartida, a sociedade do 
consume exige produtos e servi«;:os inovadores levando as 
empresas a mudan«;:a continua de seus processes de gestao para 
a inser«;:ao da inova«;:ao em seus produtos e servi«;:os. Assim, a 
abordagem adequada para este estudo e aquela baseada nas 
ciencias sociais de abordagem qualitativa e descritiva. 
A pesquisa qualitativa nao pretende numerar ou medir 
unidades ou categorias homogeneas, mas entender a 
natureza de um fenomeno, o que exige, determinadas 
vezes, a quantifica~ao de dados a fim de assegurar a 
exatidao dos resultados. Esse tipo de investiga~ao 
geralmente tern como objeto situa~oes complexas ou 
estritamente particulares (RICHARDSON, 1989, p.38). 
Neste trabalho, o emprego da pesquisa qualitativa tern por 
o bjetiv o possi bi I ita r o en tend i me nto d as pa rticu Ia rid a des do 
comportamento do cliente diante dos procedimentos adotados pela 
empresa no que diz respeito a busca pela excelencia no 
atendimento. 
Gil (1991, p.46) define pesquisa descritiva como aquela que 
descreve as caracteristicas de determinada popula«;:ao ou 
fenomeno atraves da utiliza«;:ao de tecnicas padronizadas de 
coleta de dados, como questionarios e observa«;:ao sistematica. 
Para Richardson (1989, p.91), este tipo de pesquisa tern a 
finalidade de descrever aspectos de uma popula«;:ao ou analisar 
determinadas caracteristicas ou atributos. 
Esta pesquisa descritiva narra as praticas da empresa 
relacionadas a tudo o que diz respeito ao atendimento, como 
plano de pagamento, exposi«;:ao das mercadorias, entre outros. 
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4.1 LEVANTAMENTO E ANALISE DOS DADOS 
0 levantamento dos dados foi realizado par meio da 
aplicagao de questionarios a elementos escolhidos ao acaso, 
caracterizando-se uma amostra aleat6ria simples de 300 clientes 
em u rna popu Ia gao de aproxi mad a mente 1000 clientes. 
Ap6s o levantamento da carteira de clientes da "M6veis do 
Lar" filial Ponta Grossa, iniciou-se o processo de aplicagao do 
formula rio (anexo 1) com as clientes ativos a fim de analisar sua 
percepgao acerca dos procedimentos adotados pela empresa em 
questao. 
Foram analisados as quesitos prego, atendimento, plano de 
pagamento, frete, publicidade, exposigao da mercadoria e 
localizagao, assim como seu impacto na opgao do cliente pela 
"M6veis do Lar". 
4.1.1 ldentificagao da Empresa 
A "M6veis do Lar" e uma empresa varejista de comercio de 
m6veis, colchoes, eletrodomesticos e eletroeletronicos situada a 
Rua Balduino Taques, 740, Centro, na cidade de Ponta Grossa, 
estado do Parana. 
4.1.2 Hist6rico 
Fundada em fevereiro de 1985, na cidade de 
Ortigueira/Parana, primeiramente com o nome de Movelar, e uma 
empresa familiar que comegou com dais s6cios. Com o passar dos 
anos a empresa enfrentou grandes dificuldades, mudando-se para 
a cidade de Ponta Grossa. A sociedade foi desfeita em 1999. Ap6s 
a separagao da sociedade o nome foi alterado para "M6veis do 
Lar". 
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Hoje, a empresa conta com quarenta funcionarios que estao 
distribufdos nas nove lojas nas cidades de Castro, Tibagi, 
Socavao, Balsa Nova, Carambef, Piraf do Sui e Ponta Grossa, 
sendo que na primeira encontra-se a matriz e duas filiais, assim 
como o deposito da empresa, onde e centralizada a mercadoria, e 
a partir daf encaminhada para as outras lojas. 0 frete e 
terceirizado apenas na cidade de Ponta Grossa, nas demais ha 
vefculos proprios para entrega da mercadoria ao cliente. 
A "Moveis do Lar" trabalha hoje com mais de cento e 
cinquenta fornecedores e urn mix de produtos de aproximadamente 
dais mil itens para que o cliente tenha variedade de produtos com 
qualidade e born prego. No ana de 2009 houve urn crescimento de 
aproximadamente 30% no faturamento e uma rentabilidade em 
torno de 70% comparada ao ana de 2008. 
4.1.2.1 Objetivo 
Os principais objetivos para o ana de 2010 sao as de 
construir sede propria para o deposito devido a limitagao do 
espago de armazenamento da mercadoria no deposito atual, e 
incrementar em aproximadamente 30% as vendas em relagao ao 
ana anterior. 
4.1.3 Prego 
Em Marketing, prego e uma das quatro variaveis no 
Composto Mercadologico que as especialistas usam para 
desenvolver urn plano de marketing. Sabe-se que boa parte dos 
consumidores decide suas compras baseando-se exclusivamente 
no prego. Computa-se no prego nao apenas o valor monetario de 
urn produto, mas tudo aquila que o consumidor tern que sacrificar 
ao adquirir urn bern. 
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Pode-se concluir que o prego e, sem duvida um fator de 
extrema relevancia na escolha do cliente pela "M6veis do Lar", ja 
que 49°/o deles deram nota maxima para este item. 
4.1.4 Atendimento 
0 glossario Lextec define atendimento como o "servigo que 
consiste em tamar conta das pretensoes dos clientes com vista a 
dar-lhes satisfagao". 0 born atendente deve apresentar sempre 
uma atitude positiva, simpatia, disponibilidade, flexibilidade entre 
outros. Os clientes da "M6veis do Lar" fizeram a seguinte analise: 
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Ruim 11 3,66% 
Regular 38 12,67% 
Born 32 10,67% 
Excelente 219 73% 
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aRuim • Regu lar cBom cExcelente 
Grafico 2: Atendimento 
Fonte: Dados primarios maio/2010 
Os clientes da loja estao extremamente satisfeitos com o 
atendimento, ja que 73o/o indicaram este item como sendo 
excelente. 
4.1.5 Plano de Pagamento 
A i m porta n cia do pIa no de paga men to est a na ad eq uagao do 
valor da compra a capacidade de pagamento do consumidor. Se o 
plano for flexfvel, utilizando-se de meios como cartao de credito, 
crediario ou cheque, aumentamos a possibilidade de compra do 
cliente. 

























mRuim • Regular cBom 
Grafico 3: Plano de Pagamento 








Mais de 60°/o dos clientes considerou excelente a facilidade 
de negociagao quanto aos pianos de pagamento. 
4.1.6 Frete 
Celeridade na entrega da mercadoria e um dos fatores que 
mais impactam na percepgao que o cliente tern acerca da 
eficiencia da empresa. Por se tratar do ultimo contato 
cliente/empresa nesta operagao de compra, e fundamental que 
cause boa impressao, nao prejudicando a imagem da empresa. 
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Ruim 21 7% 
Regular 62 20,67% 
Born 97 32,33% 
Excel ente 120 40% 
, 
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Grafi co 4: F rete 
Fonte: Dados primarios maio/201 0 
Mesrno terceirizado, o frete tern boa aceitagao dos clientes. 
A maioria considerou valer a pena o valor cobrado pela entrega 
rapida e eficiente. 
4.1.7 Publicidade 
A publicidade ajuda a identificar o significado e o papel dos 
produtos fornecendo inforrnagao sobre rnarcas, cornpanhias e 
organizagoes. Para a rnaior parte dos gestores e profissionais de 
marketing ela ajuda a vender urn produto e constr6i a reputagao 
de uma marca ou ernpresa. 
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Ruim 27 9% 
Regular 84 28% 
Born 73 24,33% 
Excelente 116 38,67% ' 
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Grafico 5: Publicidade 
Fonte: Dados primaries maio/2010 
Grande parte dos clientes aprova os meios de divulgagao e 
as promogoes realizadas pela loja. Em entrevista constatamos ser 
um dos maiores atrativos apontados pelos clientes. 
4.1.8 Exposigao da mercadoria- Layout 
0 layout de uma loja de varejo tem a fungao de exibir 
adequadamente as mercadorias para maximizar as vendas. Busca-
se uti I izar da mel hor forma poss I vel o es pago dis pon I vel ex pondo 
a mercadoria de forma que os clientes tenham acesso facilitado 
ao que procuram, alem de incentivar a compra por impulse. 


















aRuim • Regular oBom 
Grafico 6: Exposic;ao da mercadoria 








Alem de permitir o giro rapido da mercadoria, aumentando a 
liquidez, a exposigao eficiente atrai o consumidor e facilita a 
vend a. 
4.1 .9 Localizagao 
0 ponto comercial e fundamental para o born desempenho 
das vendas, principalmente quando se trata de comercio varejista. 
Se o ponto demonstra aspectos negatives que podem prejudicar 
as vendas, talvez seja oportuno pensar em uma mudanga para um 
ponto melhor. 
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Ruim 42 14% 
Regular 38 12,67% 
Born 119 39,66% 
Excelente 101 33,67% 
, 
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Grafico 7: Localiza~ao 
Fonte: Dados primarios maio/201 0 
Aproximadamente 73°/o dos clientes da "M6veis do Lar" 
estao satisfeitos com a localizagao da loja, que se encontra no 
centro da cidade. 
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES 
A garantia de urn born atendimento deve fazer parte da 
estrategia de marketing de qualquer neg6cio. Para isso e 
importante que a empresa tenha o foco no cliente. Como seu 
objetivo e o de captar e reter clientes, e muito importante cuidar 
deles como seu maior tesouro. 
Vivemos em uma epoca em que os consumidores exigem 
cada vez mais produtos e servi<;os individualizados, e a disputa 
por clientes e cada vez mais acirrada. Nesse contexte, e 
fundamental saber superar a expectativa do consumidor e 
entender suas reais necessidades. 
A pesquisa junto aos clientes possibilitou analisar as 
praticas da empresa na busca pela melhoria continua dos seus 
processes no que diz respeito a capta<;ao e reten<;ao dos clientes, 
seja atraves de urn atendimento personalizado, distribui<;ao de 
brindes, descontos especiais, pagamento facilitado, entre outros. 
Pode-se concluir que, por meio do atendimento 
personalizado, tanto a venda de produtos quanto a presta<;ao de 
servi<;os tornam a empresa mais eficiente na tentativa de criar 
la<;os duradouros com os clientes. 
Pelos resultados obtidos na se<;ao 4.1.3 Preqo, 
recomendo que a empresa mantenha o mesmo nivel, pois e urn 
dos fatores considerados mais atraentes pelos clientes 
entrevistados. Para melhorar este quesito, a empresa deve 
promover periodicamente promo<;oes, sorteios, concursos, etc. 
com a finalidade de obter a fidelidade do cliente e de atrair novos 
consumidores. 
No tocante ao item 4.1.4 - Atendimento devem ser 
o bserv ados varios itens. Ev ita r o rod izio de fu nci on a ri os per mite 
que eles estejam em sintonia constants com os objetivos e 
procedimentos da empresa, aumentando o foco dos empregados 
nas suas atribui<;oes. 
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Outra forma de reduzir a rotatividade e a contrata9ao 
adequada. Uma analise efetiva do perfil dos candidates deve ser 
realizada de forma a escolher aquele que mais se enquadra a 
fun9ao em questao. 
0 treinamento e ferramenta fundamental para que a 
empresa tenha qualidade no atendimento, uma vez que o 
funcionario capacitado sabe o que fazer sem que seja necessaria 
s u p e rv is i o n a -I o to do o t e m p o . 
Os funcionarios da area de venda representam a linha de 
frente da empresa, ja que estao em cantata direto com o 
consumidor. Recomendo uma gestao participativa de forma a 
permitir que o funcionario exponha sua visao com rela9ao aos 
procedimentos adotados pela empresa, a fim de que se tome 
proveito dessa percep9ao privilegiada que ele tern acerca dos 
desejos e necessidades do cliente, colaborando para a melhoria e 
o crescimento da empresa. 
0 cuidado no estabelecimento da remuneragao dos 
empregados e urn fator que influencia diretamente no 
atendimento. A satisfa9ao do funcionario reflete na forma como 
ele vai desempenhar sua fun9ao e isso e percebido quase que de 
forma imediata pelo cliente. Alem disso, ele precisa vislumbrar a 
possibilidade de ganhos maiores e de ascensao profissional, 
portanto, recomendo que seja revisto o plano de cargos e salaries 
da empresa, assim como os programas de comissoes. 
0 ambiente de trabalho tambem e fundamental para 0 bam 
atendimento. Se o ambiente for bam, o empregado sera mais 
cortes e atencioso com o cliente. 
Atraves dos resultados obtidos na se9ao 4.1.5 - Plano de 
Pagamento recomendo mais agilidade na aprova9ao de cadastros 
de novas clientes e a implanta9ao de urn sistema de cadastros 
pre-aprovados para que nao haja necessidade de nova analise de 
credito, evitando perda de tempo e indisposi9ao com os clientes. 
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Objetivando a fideliza<;ao do cliente, sugiro ainda que seja 
analisada a possibilidade de redu<;ao das taxas de juros em 
fun<;ao do tempo de relacionamento e do comportamento do 
cliente com a empresa (freqOencia, adimplencia, entre outros), 
assim como o parcelamento estendido a fim de aproveitar melhor 
a capacidade de pagamento mensal do consumidor. 
Quante ao item 4.1.6 - Frete, podemos verificar que a 
e mpres a pres tad ora de serv i<;os de entreg a est a rea I iza nd o o 
trabalho com eficiencia. Recomendo entao que a loja continue 
trabalhando com essa mesma empresa, que fornece urn servi<;o de 
qualidade e aprovado pelos clientes, assim como o 
acompanhamento constante das suas atividades a fim de manter o 
padrao de atendimento. 
Os resultados obtidos na se<;ao 4.1.7 - Publicidade nao 
refletem uma realidade, ja que os clientes entrevistados ja tern 
certo vfnculo com a empresa, ou seja, nao foram atrafdos ate a 
loja devido a publicidade, mas em fun<;ao do comodismo criado 
por urn relacionamento anterior com a empresa. Recomendo que, 
para a capta<;ao de novos clientes, a empresa invista mais em 
publicidade, seja por meio de propagandas no radio, televisao, 
feiroes ou por panfletos. E atraves do marketing que se cria 
necessidades, desejos ou vontade de adquirir determinado 
produto, conforme apresenta Kotler (1998), ja abordado no 
referencial te6rico deste relat6rio. 
Com rela<;ao a se<;ao 4.1.8 - Exposiqao das mercadorias -
Layout recomendo que a empresa mantenha a sua exposi<;ao 
sempre na mesma linha, pois os clientes ja estao acostumados 
com a localiza<;ao dos produtos, facilitando o acesso. A montagem 
de vitrines de forma criativa e essencial para atrair os clientes, 
podendo-se aproveitar as datas comemorativas para elaborar 
vitrines tematicas, enfeites natalinos, mensagens criativas em 
homenagem ao dia das maes, dos pais e das crian<;as. 
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A ultima recomendagao, baseando-se na segao 4.1.9 -
Localizaqao e a de dar enfase a localizagao da loja, abordando 
esse ponto positive em suas propagandas, pais boa parte dos 
clientes deu nota maxima para este quesito, principalmente para 
as clientes que utilizam 6nibus como meio de transports, tendo em 
vista a existencia de um ponto de 6nibus proximo, facilitando 
ainda mais que o clients venha ate a loja. 
Em visita a empresa, notaram-se as mas condigoes das 
instalagoes, com infiltragoes, goteiras, rachaduras entre outros. 
Trata-se de um predio antigo com problemas na sua estrutura, 
I i mit and o as pass i bi I ida des de mel h o ria, i nterferi nd o n a seg u ran ga 
dos funcionarios e impactando negativamente na opgao do clients 
pela "M6veis do Lar". Sendo assim, a empresa buscou novas 
opgoes de ponto e planeja a mudanga ate o final deste ana. 
Para estudo futuro e melhoria do marketing de 
relacionamento da empresa, proponho que seja realizada nova 
pesquisa com pessoas que ainda nao compraram na loja em 
questao, a fim de identificar a imagem da mesma na comunidade 
em que atua. 
Encerro assim esta monografia com a certeza de ter 
colaborado para um marketing de relacionamento eficaz e 
duradouro com o clients, e de tentar melhorar cada vez mais 
esses lagos, para que sejam superadas suas expectativas no 
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DEIXE SUA OBSERVA<;AO COM RELA<;AO AOS 
NOSSOS SERVI<;OS: 
A MOVEIS DO LAR AGRADECE A SUA OPINIAO! 
